同質化戦略とスタック・イン・ザ・ミドルの立地モデルによる定式化-競争戦略論と90年代以降の産業組織論の成果- by 高橋 秀司
1.はじめに
自社の事業を広く俯瞰して事業全体の方向性を決
定するのが経営戦略である。事業からの利益はさま
ざまな偶然や現場レベルの展開の巧拙といった要因
で常に変化し続けているが，経営戦略論では，こう
した個別の小さな意思決定ではなく長い時間と多大
な労力を要する経営活動を対象とする。経営戦略論
では長期的，持続的に利益を上げる経営事項に関心
が注がれる。
学史的には1980年代に入って経営戦略論は産業
組織論から強い影響を受けた。80年代に登場した
ポーターの経営戦略論の特色は，自然科学と類似し
た一般法則や科学的アプローチを採っている点であ
ったが，そのような特色の多くは当時の産業組織論
から継承したものである。80年代において既に自
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然科学と類似していた産業組織論を経営学に導入す
ることで，経営戦略論は，成功ストーリーの集積一
辺倒な経営学から脱却し，科学的な経営方法論とな
ったとされている。
とは言うものの，実際の経営戦略論は，それでも
なお産業組織論よりもずっと直感的であり自然科学
のような明快さは備えていないように思える。たと
えば，ポーターの有名な5つの要因分析は産業組織
論のSCPパラダイム（後述）とよく似ているが，
ポーターの体系の中では全体の一部分に過ぎない。
戦略マップや3つの基本戦略など産業組織論にない
独自の内容も豊富であり，しかも，それらの多くは
科学的というよりは直感的である。経営学は実学的
な色彩が強い以上，結局のところ，科学的に説明が
できない戦略論であっても，実際上，有用であれば
構わないのである。医学では説明できないような治
療方法であっても，それで実際に病気が治るのであ
れば構わないように。
本稿では，ポーターの3つの基本戦略とコトラー
に見られる一般的なマーケティング戦略論でのリー
ダーによる同質化戦略について，産業組織論分野の
90年代以降に発展した立地モデルを用いて定式化
を試みる。立地モデルは経営学のテキストでも紹介
され始めているが，それは80年代までの立地モデ
ルであって90年代の成果はまだ言及が少ない。研
究は現在も進展中であり，伝統的な研究とはかなり
異なるものが現れている。
本稿の第2節以降の構成は以下の通りである。
第2節では，ポーターとコトラー等に代表される，
2つの経営戦略論を分析する。第3節ではZissが
発表した論文「参入阻止コストアドバンテージ
水平的製品差別化」のモデルを説明する。第4節で
は経営戦略の解釈，第5節ではZissモデルについ
ての限定と近年の立地モデルの動向からの留保を述
べる。第6節では結論を述べる。
2.2つの経営戦略論
（1） ポジショニングビュー
戦略論では学説によってものの見方や重視する要
素に特色がある。ポーターの競争戦略論はポジショ
ニングビューの戦略論である。
自社の製品でかるかからないかを決める要因
は，その製品の品質や価格といった製品自体の属性
だけではない。たとえ自社が優れた商品を市場に投入
しても，取引先の企業が，ここぞとばかりに販売マー
ジンを値上げしたり，原料価格を吊り上げたりできる
環境では，肝心の利益は，流通企業や原材料企業に
吸い上げられてしまうだろう。また，代替品や競争相
手が多く存在すれば価格を高くすることは難しいだろ
う。逆に，たとえ自社製品が劣っていても流通や原
料メーカーを買い叩ける環境や，販路や市場の独占
などで消費者にいやいやながらでも自社製品を買わせ
ることができる外部環境さえあれば利益は高くなる。
ポーターはこうした自社の利益を決定付ける外部
環境群を大きく5つに分類して指摘している。
第1が新規参入の脅威であり，新規参入が容易な
業界では，自社は潜在的な競争に晒されてしまい利
益が減少するというものである。第2は既存企業間
の競合であり，これは，積極的に製品や価格を更新
するような活発な企業が集まる業界では，自社が新
手を打っても直ぐに対応策が打たれるので利益が出
難くなるというものである。第3は売り手の交渉力
であり，自社が仕入れる原材料が値上げを通告され
たときに断ることができない場合には，自社の利益
が減少する。第4は買い手の交渉力であり，売り手
の交渉力の図式を買い手で置き換えてみれば明らか
であろう。第5は代替品の脅威であり，自社製品と
は異なる製品だが機能が類似する製品，あるいは顧
客から比較される他社製品からの脅威である。代替
品との競争が激しければ，自社の利益は減少する。
こうした理由で，5つの要因が強い環境におかれる
ほど自社は利益を上げることが難しくなる。1
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1 ポーターのオリジナルでは競争要因は5種類であるが，今日では，補完財の脅威を加えて6つの要因で分析する
ことも広く行われている。このようなアプローチを採用したテキストとしては，ベサンコ他（2002）がある。ポジ
ショニングビュー以外の戦略論も含めて戦略論を概観した文献としては青島加藤（2003）などがある。
そこで戦略の主眼は自社製品が外部要因に対して
優位になるポジションを取れるように自社を導くこ
とに置かれる。経営者は自社製品への執着のあまり
近視眼的に品質向上や価格低下を追い求めがちであ
る。しかし戦略の主眼はそこに置くべきではなく，
むしろ，たとえば流通部門を統合して参入障壁を構
築するとか，原材料の購入先を多様化して売り手の
交渉力を弱めるといった具合に，自社の利益を脅か
す5つの要因に対処し，利益の出しやすい位置に自
社を導くことに置くべきなのである。
（2） 古典的産業組織論との関係
ポーターの競争戦略論は80年代に形成されたも
ので，業界や国を選ばず適用できる一般的な方法論
であった。彼の5つの要因分析や3つの基本戦略と
いった概念は鉄鋼業界でもアパレル業界でも適用で
きるし，それが日本の業界であっても米国の業界で
あっても適用できるのである。たとえば，新規参入
の脅威は，どんな業界，どんな国でも存在する。こ
のような経営の一般法則を発見した点で，ポーター
の競争戦略論は旧来の事例研究を中心とした経営学
から大きく踏み出していた。2ポーターの著作でも事
例が多く登場するが，それらは全く断片的であり，む
しろ本編はストーリー性のないマニュアルのようである。
古典的な産業組織論にSCPパラダイムというも
のがある。SCPパラダイムでは，企業は技術や消
費者の好みなどの与えられた市場構造（Structure）
の中で自動的に営利追求に導かれて市場行動
（Conduct）する。その結果として，低価格なり高価
格といった社会的な市場成果（Performance）が決
まるというパラダイムである。市場構造は，安定的
で企業の個別の力では変えることが困難な要素を指
す。与えられた市場構造の中で企業が営利追求行動
を取る結果として半自動的に市場行動，市場成果が
決まってくるという見方をするのである。
そして政府は，特定の産業をこの市場構造市場
行動市場成果の流れの中で分析し，市場成果が低
い場合には，市場構造や市場行動に対して介入して
成果を改善する。実務的には，大企業やトラストが
介入のターゲットになる。
ポーターの競争戦略論は，産業組織論における独
占防止についての研究を逆転させ，独占実現のため
の手段として書き直したものである。更に，そうす
ることでポーターの競争戦略論は，産業組織論の特
色であった業界や国を選ばない方法論的な一般性を
継承，獲得したのである。3
とはいえポーターの提唱する競争戦略は，産業組
織論では説明できない彼固有の直感的な主張が数多
く存在する。しかも，そうした直感的な主張という
のが，論旨の上ではかなり本質的な部分を占めてい
る。4ポーターに従えば，5つの要因を分析したら，
次のステップでは，戦略を作成して，この5つの要
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2 事例研究とは，成功企業なり失敗企業なりに関して事業の成り行きを記述するようなタイプの研究のことである。
研究者は，対象企業を詳しく調査して，財務，市場の動向などを整理する。そして，偶然的要素と論理的要素を織
り交ぜながら事業の成り行きを記録してゆくのである。事例研究は経営理論の実証形態として優れた手法でもある
が，限界もあるように思う。
事例を多く学んでおけば，それを自社の参考にできる。しかしながら，成功事例があるからといって，その戦略
が優れているということにもならない。過去にグーでジャンケンに勝ったからといって，今回もグーを出して勝て
るとは限らないのである。また事例からどんな方針を得るかは，読み手の主観によってかなり異なる。意思決定論
争が事例のぶつけ合いになると，結局のところ，事例は正しい結論を導くものというより，相手をやり込めるため
の道具にすら見える。
3 このような産業組織論と経営学の関係は経営学にとって不幸であった。経営学が推奨する企業行動は，政府が公
共政策の観点から禁止する行動に見えるような見せ方になるのである。これにより経営学が反社会的な見え方をす
るという不幸なパラドクスを背負うことになってしまった。たださえ，営利企業が反社会的であるという偏見は広
く社会に根付いているのにもかかわらず，である。バーニー（2003）を参照。
しかしながら経営学で推奨される企業行動が本当に市場成果を低めるかは，実証的にも学問的にも不明確である。
理想的には，公共政策にも適合しつつ，最高の企業利益を達成できれば，誰も文句は言わないはずである。このよ
うな完全な経営戦略論の登場が今後期待される。
4 ポーター自身も主張を変更している。これについては中（1993）を参照のこと。また産業組織論を基礎として
いる5つの要因分析についても，内部的に矛盾があることが知られている。これについては沼上（2000）を参照。
因を克服する手筈である。そこで3つの基本戦略が
示されるが，肝心の3つの基本戦略に関する記述は，
産業組織論の研究から見ると根拠に乏しいものばか
りである。
（3） 3つの基本戦略と本稿が注目する部分
5つの要因に対処する方法としてポーターは3つ
の基本戦略を提唱している。
第1はコストリーダーシップであり，ライバルよ
りもコストを下げて大きなシェアを狙うという戦略
である。第2は差別化であり，自社製品にライバル
が真似できない機能を付加してシェアを拡大する戦
略である。第3は集中であり，自動車のベンツのよ
うに特定の狭い市場に特化した製品を作ることでシ
ェアは低いままに高い利益を上げようとする戦略で
ある。これらの戦略が成功すると，利益が増大する。
たとえば，コストリーダーになれば，新規参入の脅
威を受け難くなるので自社製品を値上げできるとい
った風に，である。
この位までは産業組織論でも理解できるのだが，
彼固有の直感的な主張は，この後の部分である。ポ
ーターによると1つの企業は，コストリーダーシッ
プ戦略と差別化戦略を同時には追求できず，基本と
なる戦略は3つのうちどれか1つに集中すべきであ
るとする。5更に興味深い主張として，差別化をし
たと思ったら，すぐに低コストを狙うという様に基
本戦略を頻繁に変更する企業は業績が低迷すると述
べている。
この主張には，本当に低迷している事例が存在す
るかという事例的事実としての不明瞭さに加え，彼
の議論の「前提」が分からないという主張そのものの
不明瞭さという，事実認識と違った次元の不明瞭さ
がある。たとえば産業組織論には戦略を頻繁に変更す
るという部分を定式化する手法は存在していない。
また，ポーターは高い利益を上げる企業のシェア
は非常に高いか非常に低いかのいずれかであって，
シェアが中位の企業の業績は停滞するという主張
（スタックインザミドル）をしている。これは
ポーター独自の見解である。普通，シェアが高いほ
ど比例的に利益率も高くなる。シェアが高ければコ
ストやマーケティングで有利だからである。中位の
企業が停滞するという主張は特殊な前提をおいて議
論をしないと成立しないだろう。ポーター自身も中
位企業が必ず停滞するとは述べていないが，どのよ
うな前提があれば停滞するのかについては言及して
いない。
（4） 市場地位別マーケティング戦略
マーケティング研究から提唱された戦略として市
場地位別マーケティング戦略が広く知られている。
企業は無前提にひたすらフルラインでヒット商品を
狙って奔走するのではなくて，市場における自社の
地位に応じて戦略を使い分けるべきであるという考
え方である。地位には，リーダー，チャレンジャー，
フォロワー，ニッチャーの4つがあり，この4つに
はそれぞれ適切な戦略があるというのである。
これらのうちチャレンジャーに適した戦略は，差
別化した新商品でヒットを狙う攻めの戦略とされて
いる。チャレンジャーはリーダーにコストでは劣位
だが，これを独自のアイディアでカバーしてシェア
を奪取するのである。これに対してリーダーはチャ
レンジャーがヒット商品を出したら，それとそっく
りの商品を投入するのが定石とされる。これは同質
化戦略とよばれ，上手くいくとチャレンジャーが開
拓した市場を横取りできる。チャレンジャーは新商
品を小出しにするとリーダーに繰り返し同質化され
て，多くの資金と時間を浪費する。次々と新手を打
つのだが結局は利益が低い点は，ポーターが指摘し
た戦略を頻繁に変更する企業の運命と同様である。6
ただし，ここにも不明瞭さがある。リーダーやニ
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5 両方を追求できない理由は，この2つの戦略では必要とされる企業文化や能力に大きな違いがあるからだという。
この理由付けには，ある程度の説得力を感じる。
6 同質化戦略は現実に広く行われている。近年ではスターバックスのコーヒーの成功に対して，リーダーのマクド
ナルドが高品質コーヒーを大々的に売り出した。またアサヒのドライビールに対してキリンも当初は同質化戦略を
とっていた。沼上（2008）p.164を参照。
ッチャーが自社をチャレンジャーと自称するなど自
社の地位は明晰な概念ではなく，人によって異なる
のである。こうなると戦略を決めるよりも，自社の
地位を決める方が困難かもしれない。自社はある前
提のもとではニッチャーだが，別の前提のもとでは
チャレンジャーでもあるのだ。そして，その前提と
いうものも必ずしも明確ではない。7
（5） 90年以降の産業組織論からポジショニング
を考える
90年以降に発展した理論に立地モデルとして総
称される一連のモデル群がある。モデル自体は
1937年にホテリングが提唱したとされている。こ
れは企業が抽象的な線分上のどこに立地をすれば利
益が最大になるかを定式化したモデルである。次節
以降，Ziss（1993）「参入阻止コストアドバンテー
ジ水平的製品差別化」の枠組みでポーターの枠組
みを定式化する。彼の論文は雑誌 RegionalScience
andUrbanEconomicsという地域研究と都市経済学
の専門雑誌に発表された研究だが，論文タイトルか
ら経済地理ではなく企業戦略を素材にした研究であ
ることが分かる。Zissの論文は詳細には煩雑な計
算が必要であるが，エッセンスは至ってシンプルで
ある。そこで本稿では数式を最小限に留めて，先の
頻繁に変更する企業の存在や，同質化戦略との関係
に関心を集中する。
3.Zissの参入阻止コストアドバンテージ
水平的製品差別化
（1） 市場空間の定式化
図1のような長さLの線分で表される都市があ
る。そこには消費者と2つの企業が存在している。
消費者は直線上に均一に分布しているとする。ある
消費者の位置を記号・で表す。むろん・は0から
Lの間の値である。
企業1と企業2は自社の財の価格p1,p2の水準と
自社の線分上の座標である自社の立地・1,・2の値
を決定する（なおサブスクリプトの1と2は企業1と企
業2を表し，以下全ての変数がこの記法に従う）。各企
業の財の生産費用は財1単位につきf1,f2である。
消費者は企業から財を購入するが，そのためには，
自身の住んでいる点・から企業1の立地する・1点，
または，企業2の立地する・2点まで移動しなくて
はならない。この企業1あるいは企業2までの移動
には費用が発生する。この移動費用は移動距離の
2乗の定数c倍とする。
なお移動距離の概念は心理的な概念とも解釈でき
る。0点はブルーのシャツ，L点はレッドのシャツ
だとする。ブルーが大好きな消費者は0点に位置し
ている。もしこの消費者がレッドのシャツを買うと
したら，好きな色から遠い色に気持ちを合わせるた
めに心理的な移動費用が大きい。一方，ブルーのシ
ャツであれば，自分の好みに近いので心理的な移動
費用は小さい。8
座標・の消費者の効用（Utility）は以下の2つの
式で与えられる。
（1）U・・M・p1・c・・・・1・
2
,
（2）U・・M・p2・c・・・・2・
2
式（1）は消費者が企業1から購入した場合の効用，
式（2）は企業2から購入した場合の効用である。効
用の単位は金銭単位である。右辺の第1項のMは
消費者から見た財の価値を表す。これは定数とする。
（20）
7 解釈の多様性に加えて論者によっても戦略方針に大きな差異がある。和田他（1996）や沼上（2008）では同質化
戦略を強調するが，コトラーアームストロング（2003）では「攻撃は最大の防御」として，リーダーもチャレン
ジャーも次々と新製品を投入することを推奨している。
8 実際，直線上の座標に「立地」という語を宛てずに「ブランド」とか「バラエティ」という語を宛てる場合もあ
り，点・に住む消費者にとって・点のブランドは「一番好きなブランド」（themostpreferredbrand）である。
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第2項のp1,p2は価格である。第3項は，絶対値の
中が移動距離，その2乗で移動費用を表していると
する。
都市空間上に式（1）と式（2）の効用を描くと図2の
ようになる。
図2の縦軸は効用U・，横軸は立地である。企業1
の立地・1は図のFirm1点，企業2の立地・2は図
のFirm2点である。太曲線AAは（1）式のグラフ，
太曲線BBは（2）式のグラフである。価格p1はMp1，
費用f1はMf1である。式（1）も式（2）も移動距離に
ついての 2次関数だから 2つの曲線は，Firm1,
Firm2を極値に左右対称で急降下する。
各点の消費者は効用が少しでも高い企業から購入
するというバートラン競争を想定する。この場合，
企業 1への需要量は図 2の 0X，企業 2のそれは
XLとなる。点Yの消費者は企業2の効用の方が
企業1よりも高い。バートラン競争の想定に従えば
Y点の消費者は効用が高い企業2からのみ財を購
入するということになる。このようなY点で決定
を0からLの全点に適用すると点Xが企業の分か
れ目になり，企業1と企業2に需要が分かれるので
ある。
さて，図2の網掛けの面積は，企業1の利潤額を
表すはずである。というのは，線分Mp1と線分0X
を辺とする長方形は，価格と数量の積，つまり売上
額を表す。また，線分Mf1と線分0Xを辺とする
長方形は単位費用と数量の積，つまり総費用額であ
る。売上額から費用額を差し引いたのが網掛け部分
である。これは利潤である。以下，図中の網掛けの
部分を利潤面と呼ぶ。企業にとって最大の関心はこ
の利潤である。
（2） 戦略の決定問題―差別化戦略と価格戦略の
表現
企業1の戦略決定の問題は次のような一連の模索
として定式化する。
企業1の目的は利潤の最大化である。この目的の
ために，企業1は価格（図中のMp1の長さ）と立地
（図中のFirm1の位置）を決定する（企業2について
も同様である）。図2において，企業1は右に移動す
ればX点も右に移動することで自社の需要を増や
すことができる。当然，利潤も増えそうである。
しかし，模索はこれでは終了しない。今度は企業
2が左に移動しつつ値下げをすると，企業2の効用
曲線は左上にシフトし，（正確には計算しないと分か
らないが）利潤は増大するかもしれない。更に，こ
れへの対策として企業1が，再度，立地と価格を変
更する。
上のような模索を繰り返し，企業1と企業2が互
いに利潤面を最大にすべく立地と価格を変更し続け
たらどうなるだろうか。ゲーム理論によれば，この
ような模索の行き先には2つの場合がある。第1は，
2社ともに立地と価格の変更をしなくなるような点
が存在し，そこで模索が停止する場合である。これ
は，自社が立地や価格を変更しても利潤が増やせな
い状態が2社ともに成立したときに生じ，ナッシュ
均衡点と呼ばれている。第2は，そのまま模索が続
いて，立地と価格変更が永遠に継続する，すなわち
ナッシュ均衡が存在しない場合である。9
上のような企業の模索の結果，最終的に成立する
立地と価格を決定付ける上で重要なのは，費用格差
（つまり f1・f2の大きさのこと）となる。
Zissは費用格差の小さい順に以下の（1）から（3）
のいずれかが成立することを証明した。
（21）
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9 なお混合戦略であればナッシュ均衡は存在するが，Zissは純粋戦略のみを論じている。
（1）製品差別最大化
（maximum productdifferentiation）
（2）不定均衡（non-existence）
（3）参入阻止（entrydeterrence）
（1）と（3）はナッシュ均衡が成立する場合であり（2）
は均衡が存在しない場合である。
（1）と（3）の含意は費用格差が小さい場合か，大き
い場合では，企業は安定的な立地と価格で経営をす
るが，（2）のように費用格差が中程度な場合には，
均衡は存在せず企業の戦略（つまり価格と立地のこと）
は変化し続けると解釈できる。
以下では，まず（1）の製品差別最大化と（3）の参入
阻止戦略を詳解し，最後に（2）の不定均衡を詳解す
る。
（3） 製品差別最大化
図3は製品差別最大化のケースである。図3の
f1,f2の高さのように費用格差が小さい場合，企業1
は0点，企業2はL点に立地し，最大限高い価格
をつける戦略を採用する。これは企業が互いに反発
しあうように，差別化を進めた結果，立地が限界点
である両端になったもので製品差別最大化と呼んで
いる。
製品差別最大化がおこるのは費用の格差が小さい
場合である。
もしも図4のように同じ立地になると企業1の需
要は最大となり企業2の需要はゼロになる。これは
一見すると企業1にとって望ましいが，企業2の方
もBB曲線を破線の位置まで価格を下げて対抗すれ
ば形勢を逆転できる。企業1も負けまいと，価格を
下げるので，価格競争は，価格が費用f1,f2と等し
くなるまで終わらない。これでは利潤はゼロになっ
てしまう。
それよりは，企業1は立地を企業2から遠ざける
ことで，競争を減退させ価格を高くするほうが利益
になる。この論法は企業2にも当てはまるので，互
いに差別化を進めつつ価格が高く設定されて正の利
益が実現したところで安定するのである。
（4） 参入阻止
図5は参入阻止のケースである。企業1の効用曲
線が企業2の費用f2に0からLの全区間で覆いか
ぶさっている。このようになるのは図5のように
f1,f2の格差が大きい場合である。企業2はf2より
価格を低くすることはできないので，この場合，企
（22）
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業1は企業2の参入阻止に成功したことになる。参
入阻止をするには企業1は思い切って価格を低く設
定する必要があるので，費用格差が大きい場合しか
参入阻止はできない。
（5） 不定均衡
図6は不定均衡のケースである。企業2はL点
に企業1は中心よりやや右に位置している。企業1
への需要は大きいが，この状態は安定的ではない。
企業2からみると0点周辺は企業1が弱い市場であ
る。企業2は，この空き地に退避する（言いかえれ
ば図中の破線のような立地をする）ことで，利潤を増
やせる。しかし，そうなれば，企業1も中央からや
や左寄りに移動して企業2を追いかけることで利潤
を増やすことができる。しかし，これでは企業1は
右端に空き地を作ってしまう。企業2は，今度は右
側の端に移動するのである。つまり費用上優位な企
業1は企業2に同質化を図るが，企業2は差別化を
図るのである。このために模索は追いかけっこにな
って，位置取りの模索は延々と続き終了しない。企
業2は立地を変更し続け，企業1はそれを追いかけ
続けるのである。
4.経営戦略論と立地モデルの関係付け
不定均衡はポーターの低迷企業の頻繁な戦略変更
や，市場地位別戦略論でのリーダー企業による同質
化戦略によるチャレンジャーの消耗を定式化してい
るとも解釈できる。企業2は企業1の脅威が弱いセ
グメントを目指すが，実はそれは企業1にも簡単に
追従されてしまうのである。ポーターやマーケティ
ングの研究者たちがどのような市場状況を想定して
いるのかは分からないが，これについてZissは明
瞭である。不定均衡は費用の格差が1つの原因であ
ることを示唆している。
この立地モデルの含意は明瞭さだけではない。不
定状況におかれた企業2にとって最適な処方箋も示
唆している。10
企業2には市場に空き地がみえているが，そこへ
移動する戦略はとるべきでない。むしろ，現在の立
地に留まって効率を高める，たとえば，費用や品質
を改善すべきである。図的に言えば，f2を下方にシ
フトさせる施策をとるべきである。
効率が改善すれば，直接に費用削減などを通じて
利益は増大するが，理論的には，効率改善の効果は
これだけではない。既に示したとおり，理論的推測
では費用格差が小さい場合には，企業1も企業2も
差別化戦略を採用するのが最適となる。
不定状況下にある企業2の既存ブランドでの費用
や品質の改善の成功が，ある臨界点を超えて企業1
に対抗できるレベルに達した場合，企業1は同質化
戦略を放棄して，差別化戦略を採用することを選択
する。これにより企業1が企業2から離れた立地を
選択することから追加的な利益が期待できるのであ
る。
5.Ziss以降の研究成果バートラン競争と
クールノー数量競争
90年代以降，Zissとは異なるモデルが提唱され
ており，特に以下に略述するクールノー数量競争型
の立地モデルはZissとの違いが大きいので重要で
ある。
Zissはバートラン競争を仮定している。バート
ラン競争とは，1円でも低い価格をつけた企業がそ
の点における需要の全てを獲得するような激しい価
（23）
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10 なお以下に述べる戦略的処方箋はZissの研究から導かれる理論的な予測であり，具体的な事例があるかは不明である。
格競争のことである。
しかし，価格の安さより供給量の多さが販売量を
決定する場合もある。たとえば，一般の個人が
PPC用紙の購入の際に価格を1円単位で詳細に比
較して製紙メーカーを決めるとは考えにくい。街中
で供給量が多い有力メーカーの製品は，消費者が店
頭でよく見かけるという理由だけで，より多く購入
される。こうなると供給量の少ない中小メーカーは，
消費者の目に触れる機会に乏しいがゆえに少々価格
を安くしても消費者からは同じに見えてしまい，や
はり販売量も少量に留まるはずである。このような
供給量が販売量にとって重要な役割を果たす競争を
クールノー数量競争という。
Hamilton,Thisse,andWeskamp（1989）はク
ールノー競争を使った立地モデルを構築した。彼ら
のモデルでのクールノー数量競争は，図2を使って
言えば，たとえばY点の消費者は，企業2の効用
の方が高いので商品を多めに購入するものの，企業
1からも効用の大きさに応じてそれなりの数量を購
入するという形で表現される。11
クールノー数量競争とバートラン競争では結果が
異なるのだろうか。興味深いことに，上のモデルで
2企業が立地を選択すると2社がって中央に立地
するのがナッシュ均衡になることが証明されている。
つまり，2つの企業の中央への集積が生じるのであ
る。クールノー数量競争とバートラン競争では，同
じ立地選択の問題であっても，前者は2社が中央に
集積し，後者では2社が端点に分離するという大き
な違いが生じる。
さらに都市を直線から円に変更しても中央集積が
ナッシュ均衡になることが証明されている。ただし，
都市が円になった場合には，中央集積と差別最大化
のどちらも均衡になるので，直線に比べると結果は
弱くなっている。12
この理論を解釈すれば，たとえば小売店の立地が
都市に集積するか，近郊に分散するかは取扱商品の
価格競争の激しさを反映して決定されるということ
である。バートラン競争に直面した企業は激しい価
格競争の中で低い価格を提示しつつも，互いに離れ
た立地をとって価格競争を回避しようともするので
ある。需要が価格に敏感な商品を販売する店舗はた
がいに離れた立地，典型的には近郊に位置するので
ある。これに対して，クールノー数量競争では，こ
のような激しい価格競争は存在せず，両社は市場で
共存する。このために2つの企業は立地が重なって
でも広い市場をカバーできる中央に立地して輸送費
用を節減しようとする。このために2つの企業は
都市型の店舗のように，交通の要衝に集積するので
ある。
立地モデルの研究は現在も進行中であり，これ以
上の説明は本稿の守備範囲を超える。2000年代段
階での暫定的な結論としては，企業の立地が集積す
るか分散するかを決定づける要因は，クールノー数
量競争かバートラン競争かという価格競争の強度に
ありそうだということである。13立地問題でなく，
経営戦略への応用はまだなされていないが，本稿で
は最新の立地理論を使った経営戦略論の定式化は今
後の課題とし，現段階では，Zissによる戦略の定
式化にはバートラン競争という想定がクルーシャル
に効いているということが既に知られている事を指
摘するに留める。
6.結 論
本稿ではポーターの競争戦略論にある，基本戦略
を頻繁に変更する企業は利益が低迷するという説や，
マーケティングで提唱される同質化戦略と差別化戦
（24）
11 これがバートラン競争ではY点の消費者は効用が高い方の企業である企業2からのみ購入することになる。
12 D.Pal（1998）・DoesCournotcompetitionyieldspatialagglomeration?・EconomicsLetters,60,pp.4953
および N.Matsushima（2001）・Cournotcompetition and spatialagglomeration revisited・,Economics
Letters,73,pp.175177を参照のこと。
13 PalandSharker（2002）ではモデルを企業が複数の店舗を設置できる状況まで拡張した上でクールノー競争の
市場では企業の立地は集積することを証明した。しかしながら，一方で，立地によって生産費用に違いが生じる場
合にはクールノー数量競争であっても差別最大化が生じることがT.Mayer（2000）・SpatialCournotcompetition
andheterogeneousproductioncostsacrosslocations・,RegionalScienceandUrbanEconomics,30,pp.32552
で示されており，中央集積とクールノー数量競争の関係がどこまで頑健かについてまだ検討の余地が残っている。
略の選択の問題に関して，90年以降に大きく発展
した立地モデルによる再定式化を試みた。
経営戦略論とは別の企業経済学の分野の貢献とし
てZissが提唱した「参入阻止コストアドバンテ
ージ水平的製品差別化」は経営戦略論に新しい解
釈を可能にするように思える。立地モデルを経営戦
略論に即して解釈すれば，同質化戦略と差別化戦略
との間の戦略選択においては，両企業の費用の格差
が重要な要因であることが示唆される。さらに中途
半端な戦略の運命に対しては，実は，企業の内部的
な経営効率（生産費用）を改善することが重要だと
示唆している。経営効率で劣位の企業は空き地的な
ポジションが空いていても，そこへ移動するべきで
はない場合がある。むしろ，経営効率を改善して，
ライバル企業の戦略を同質化戦略から差別化戦略へ
と翻意させるという道を選んだ方が，空き地へ移動
して優位の企業に追従され続けるよりも根本的な解
決につながるというシナリオがあるのである。
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